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МАРКЕТИНГОВІ РІШЕННЯ ЩОДО ПІДВИЩЕННЯ
ЕФЕКТИВНОСТІ УПРАВЛІННЯ ТОВАРНИМИ ЗАПАСАМИ
ОПТОВО-РОЗДРІБНОГО ПІДПРИЄМСТВА
АНОТАЦІЯ. Автором пропонується розробка практичних рекоменда-
цій щодо використання маркетингових інструментів в діяльності оп-
тово-роздрібних підприємств та ефективних маркетингових рішень в
подоланні протиріч у взаємодії суб’єктів економічної діяльності та оп-
тимального розміщення ресурсів.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: управління товарними запасами, підприємства
оптово-роздрібної торгівлі, система продажу, учасники маркетингово-
го каналу, комерційні інтереси, конфлікти в каналах розподілу.
АННОТАЦИЯ. Автором предлагается разработка практических ре-
комендаций относительно использования маркетинговых инструме-
нтов в деятельности оптово-розничных предприятий и эффективных
маркетинговых решений в преодолении противоречий во взаимо-
действии субъектов экономической деятельности и оптимального
размещения ресурсов.
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: управление товарными запасами, предприятия
оптово-розничной торговли, система продаж, участники маркетинго-
вого канала, коммерческие интересы, конфликты в каналах распре-
деления.
ABSTRACT. The author proposes the development of practical
recommendations for the use of marketing tools in the activities of
wholesale and retail enterprises and effective marketing solutions to
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overcome the contradictions in the interaction of economic actors and the
optimal allocation of resources.
KEY WORDS: inventory management, wholesale and enterprise retail
system sales, marketing channel members, business interests, conflicts in
distribution channels.
Постановка проблеми. Стан формування та використання
товарних запасів є визначальним для забезпечення конкуренто-
спроможності оптово-роздрібного підприємства. Склад та струк-
тура запасів обумовлюють можливості підприємства з організації
торгово-технологічного процесу, здійснення певної цінової, асор-
тиментної політики. Ефективність використання запасів впливає
на стан та динаміку активів підприємства, їх оборотність і рента-
бельність, а структура джерел та умови фінансування запасів —
на рівень фінансової стійкості торговельного підприємства.
Особливості функціонування підприємств оптово-роздрібної
торгівлі за сучасних економічних умов та значущість для них то-
варних запасів як базової складової при формуванні ринкової
стратегії, обумовлюють актуальність дослідження проблеми ефе-
ктивності управління запасами.
Аналіз останніх досліджень і публікацій дозволяє зробити
висновок щодо опрацювання окремих методологічних аспектів
проблеми управління товарними запасами яким присвячені робо-
ти таких науковців, як: І. І. Королькова, М. Д. Виноградського,
П. Ю. Балабана, І. О. Бланка, А. А. Мазаракі, Л. О. Лігоненко, за-
рубіжних науковців Дж. Букана, Е. Кенігсберга, П. Зерматі,
П. Мілгрома, Дж. Робертса, М. М. Дарбіняна, Л. П. Наговіциної,
Ю. П. Гризанова, Ю. І. Рижикова, В. І. Сергеєва,
А. М. Гаджинського та ін.
Але недостатньо уваги приділяється розробці науково-
обґрунтованих методичних і практичних рекомендацій щодо оці-
нки стану товарних запасів та вдосконалення системи управління
товарними запасами оптово-роздрібного підприємства.
Метою даної роботи є розробка науково обґрунтованих мето-
дичних і практичних рекомендацій щодо вдосконалення системи
управління товарними запасами на оптово-роздрібному підпри-
ємстві.
Об’єктом дослідження є аналіз проблеми маркетингового за-
безпечення процесу управління товарними запасами сучасних
оптово-роздрібних підприємств.
Предметом дослідження є теоретичні засади та методологіч-
ний інструментарій управління товарними запасами підприємств
оптово-роздрібної торгівлі.
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Для досягнення поставленої мети було поставлено та виріше-
но такі завдання:
— систематизація та узагальнення теоретичних положень
щодо методологічного інструментарію управління товарними за-
пасами у підприємствах оптово-роздрібної торгівлі;
— розробка практичних пропозицій щодо вдосконалення
процесу управління товарними запасами на підприємстві ТОВ
«МЕТРО Кеш енд Кері Україна».
Методологія дослідження. В ідеальному випадку всі учасники
маркетингового каналу повинні тісно співпрацювати між собою з
метою підтримки нормального прибутку і збільшення продажу,
оскільки успіх кожного учасника залежить від успішної роботи
всього каналу розподілу. Учасники повинні виконувати свої функ-
ції, погоджувати цілі і дії, кооперуватися з іншими учасниками для
успішного досягнення цілей всього каналу розподілу.
На жаль, не завжди окремі учасники каналу дивляться на про-
блему так широко. Часто вони піклуються про власні інтереси і вза-
ємодіють лише з тими фірмами, з якими співпрацюють в каналі
безпосередньо. Не дивлячись на те, що учасники каналу розподілу
залежать один від одного, в своїх власних інтересах вони часто ді-
ють відособлено. Нерідко не погоджуючись з тією роллю, яку вони
відіграють в каналі, і так само з тим, хто і що повинен робити, і за
яку винагороду. Такі розбіжності з приводу цілей і функцій приво-
дять до конфліктів усередині маркетингового каналу.
Через суперечності або відмінності в інтересах товаровироб-
ника і споживача досить часто виникає непорозуміння, тому го-
ловним завданням організації маркетингового каналу є форму-
вання системи управління продажем, яка б однаково враховувала
інтереси кожного із суб’єктів каналу, не протиставляючи їх одне
одному, крім того здійснювала б контроль за процесами в каналі
товароруху задля запобігання зловживанням (табл. 1) .
Таблиця 1.
ВІДМІННІСТЬ ПРОЦЕСУ УПРАВЛІННЯ ПРОДАЖЕМ ТОВАРОВИРОБНИКА
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ника за рахунок торгової ма-
рки та іміджу товаровироб-
ника
У функціональному відношенні діяльність в системі розпо-
всюдження товарів припускає роботу, пов’язану з формуванням і
розвитком каналів збуту (комерціалізацію), і операції по фізич-
ному розподілу товару, тобто організацію маркетингу і логісти-
ки; можлива також інтеграція цих функцій. Враховуючи той
факт, що функціонування каналів дистрибуції базується на здійс-
ненні різних операцій між учасниками цих каналів, всі функції,
виконувані ними, можуть бути об’єднані в дві групи:
1) пов’язані зі здійсненням операцій: збір інформації; стиму-
лювання збуту; встановлення контактів; адаптація товару до ви-
мог споживача; цінові переговори;
2) пов’язані з реалізацією операцій: транспортування і складу-
вання; фінансування робіт; ухвалення ризику.
Вибір, формування і організація системи продажу оптово-
роздрібного підприємства визначається наступними факторами:
A. Факторами ринку (потенціалом, кон’юнктурою, характером
попиту і тенденціями його розвитку, концентрацією і об’ємами
закупок і споживання, характером споживання, складом, струк-
турою і кількістю споживачів, інфраструктурою ринку, характе-
ром і рівнем конкуренції).
B. Факторами товару (асортиментом, споживчими, конструк-
торськими, технічними, фізичними та іншими властивостями то-
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вару, що визначають характер його споживання, зберігання,
транспортування і продажу, характером і обсягом споживання,
використання, експлуатації і обслуговування, ціною, життєвим
циклом, конкурентною позицією).
C. Факторами підприємства (конкурентним потенціалом під-
приємства, зокрема, людськими та фінансовими ресурсами) —
структурою і числом його господарських зв’язків і ділових відно-
син з партнерами в загальній системі створення товару (цінності),
розмірами підприємства, об’сягами виробництва і збуту, органі-
зацією і функціональними можливостями підприємства, структу-
рою витрат, конкурентною позицією підприємства на ринку,
конкурентною стратегією підприємства.
D. Факторами конкурентного середовища (конкурентного
тиску — реальних конкурентів, загрози появи нових, виробни-
ків товарів-замінників, економічних і торговельних альтерна-
тив постачальників, економічних і торговельних альтернатив
споживачів).
На нашу думку, політика управління товарними запасами
обов’язково повинна опиратися на маркетингову стратегію. Це
висуває особливі вимоги до самого процесу управління товарни-
ми запасами як комплексу заходів, направлених на формування і
підтримку їх оптимального розміру, виходячи із загальної страте-
гії підприємства.
Процес формування стратегії управління товарними запасами
включає розробку обґрунтованих норм запасів, їх планування,
облік, аналіз, контроль за фактичним станом і оперативне регу-
лювання (рис. 1).
Основними цілями формування товарних запасів на торгових
підприємствах є: забезпечення стійкості асортименту і ритмічно-
сті здійснення торгово-технологічного процесу в магазинах та
інших пунктах продажу для безперервної реалізації товарів поку-
пцям, і якнайповнішого задоволення їх попиту. Врахування цієї
мети формування запасів є життєво необхідним для підприємст-
ва, оскільки забезпечує основу для його нормальної життєдіяль-
ності в плановому періоді.
Порушення стійкості асортименту товарів, скорочення його
широти, перебої в реалізації окремих видів товарів мають не
тільки негативний поточний результат (у вигляді зниження
об’ємів товарообігу і прибутку), але і негативні наслідки для імі-
джу і конкурентоспроможності підприємства, приводить до втра-
ти покупців; накопичення товарів сезонного попиту, сезонного
виробництва, дострокового завезення і цільового призначення.
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Розглянемо процес управління товарними запасами на при-
кладі оптово-роздрібного підприємства «МЕТРО Кеш енд Кері
Україна», що входить до складу METRO GROUP – однієї з най-
більших міжнародних торгових компаній світу.
Рисунок 1. Етапи формування стратегії
управління товарними запасами [4]
У 2011 р. загальний обсяг продажу METRO GROUP у світі
склав 67 млрд. євро. До складу METRO GROUP входять наступні
торгові підрозділи: METRO/Makro Cash & Carry — міжнародний
лідер оптової торгівлі, гіпермаркети Real, Media Market і Saturn
— європейський лідер на ринку побутової техніки та універмаги
Galeria Kaufhof.
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«МЕТРО Кеш енд Кері Україна» відкрила свій перший мага-
зин в Києві в 2003 р. Наразі «МЕТРО Кеш енд Кері Україна»
управляє 33-ма торговельними центрами у 24 містах: 29 з
них класичні торговельні центри Метро та 4 — меншого формату
«METRO Бази».
Класичний торговельний центр »МЕТРО» пропонує асорти-
мент із 30000 найменувань товарів для професійних покупців:
представників роздрібної торгівлі, ресторанно-готельного бізне-
су, сервісних компаній та офісів. Торговельна площа класичних
магазинів складає 8 000 — 10 000 кв. м., а загальна площа будівлі
— до 16 000 кв. м. Кожна «METRO База» на площі до 2 000 кв. м.
пропонує понад 3 000 найменувань товарів. Асортимент центру
оптової торгівлі переважно складається з продовольчих товарів
тривалого строку зберігання.
«МЕТРО Кеш енд Кері Україна» співпрацює з понад 2100
постачальниками, закуповуючи більше 90 % продукції у вітчиз-
няних виробників, дистриб’юторів та імпортерів. Ринкова частка
«МЕТРО Кеш енд Кері Україна» становить 12 %. Сукупна частка
ринку сучасних роздрібних операторів, конкурентів «МЕТРО
Кеш енд Кері Україна» — Groupe Auchan SA, Rewe Group (Billa),
Фозі ЗАТ, X5 Retail Group NV (Перекресток), Internationale Spar
Centrale BV, BT Invest Group (Novus), становить 39 %.
ТОВ «МЕТРО Кеш енд Кері Україна» в цілому має позитивну
динаміку продажу, яка відповідає тенденціям ринку роздрібної
торгівлі (рис. 2).
Рисунок 2. Динаміка обсягу продажу
ТОВ «МЕТРО Кеш енд Кері Україна»за 2010—2012 рр.
У 2010 році підприємство відкрило 4 нових торгових центра
на території України (в Миколаєві, Чернівцях, Кіровограді та
Одесі). В 2011 році спостерігаємо позитивну динаміку прибутку
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(збільшення на 16 %). В 2011 відкрилося два нових торгових
центри в Донецьку і Севастополі. З 2009 по 2011 прибутки та ча-
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Рисунок 3. Динаміка прибутку
ТОВ «МЕТРО Кеш енд Кері Україна» за період 2009—2012 рр.
Підприємство дотримується стратегії інтенсивного зростання і
займає стійкі ринкові позиції, стабільно розвивається та має на
меті подальше зростання обсягів збуту, прибутку за рахунок ма-
сштабів діяльності. Вибір стратегії інтенсивного зростання базу-
ється на наявності наступних можливостей: по-перше, підвищен-
ня ринкової частки та обсягу збуту на існуючих ринках; по-друге,
знаходження нових ринків збуту.
Ринкова частка власних торгових марок ТОВ «МЕТРО Кеш
енд Кері Україна», якщо порівнювати з власними торговими мар-
ками конкурентів, складає 9,9 % (данні за 2011 р.). Тобто частка
товарів власних торгових марок більша ніж по ринку вцілому на
7,2 % (рис. 4).
У мережі Метро запропоновані до продажу групи товарів усіх
сфер життєдіяльності людини, що обумовлює колосальну внут-
рішню роботу з тисячами постачальників, а також тягне за собою
складну, об’ємну документацію. З метою оптимізації внутрішніх
процесів поставки товарів, Метро використовує передові техно-
логії в електронній комерції (EDI), а також синхронізації (каталог
SA2). Підприємство працює зі своїми постачальниками за систе-
мою EDI (Electronic Data Interchange) — це система обміну стру-
ктурованими та стандартизованими повідомленнями.
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Рисунок 4. Динаміка обсягу частки власних ТМ на ринку
На сьогоднішній день ТОВ «МЕТРО Кеш енд Кері Україна» ви-
користовує в роботі такі види EDI-повідомлень: замовлення, повід-
омлення про відвантаження, повідомлення про приймання, елект-
ронні рахунки-фактури. Тобто дані документи формуються і
обробляються в електронному варіанті. Перевага EDI-системи по-
лягає у відмові від ручного введення даних. Як результат, скорочу-
ються тимчасові витрати на оновлення асортименту в магазинах
мережі та максимально спрощується робота з документацією.
Сутність роботи каталогу SA2 полягає в тому, що всі постача-
льники, які беруть участь в системі SA2, направляють майстер-
дані про пропоновані ними товари в цей каталог. Всередині ката-
логу дані проходять ретельну обробку і в результаті ретейлери,
отримують з каталогу інформацію про пропозиції всіх постача-
льників в уніфікованому вигляді.
Заснований в Німеччині холдинг METRO Group використовує
електронний каталог SA2 з 1999 року. В даний час ТОВ «МЕТРО
Кеш енд Кері Україна», відповідно до плану глобального під-
ключення до SA2 всіх центрів мережі Метро, знаходиться на ста-
дії приєднання до каталогу, що забезпечить максимально продук-
тивний та раціональний обмін майстер-даними між
постачальниками і підприємством.
ТОВ «МЕТРО Кеш енд Кері» співпрацює з більш ніж 5000 по-
стачальниками. Кількість партнерів не перестає зростати: підпри-
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ємство постійно шукає нові товари та рішення для найбільш пов-
ного задоволення потреб професійних клієнтів.
Розглядаючи систему управління товарними запасами підпри-
ємства, слід розуміти, що це складний взаємопов’язаний меха-
нізм, який не обмежується лише логістикою. Управління товар-





















Рисунок 5. Маркетингові рішення щодо підвищення ефективності
управління товарними запасами ТОВ «МЕТРО Кеш енд Кері Україна»
Менеджмент виділяє наступні стратегічні категорії товарів в
асортиментному портфелі підприємства (рис. 6):
TRAFFIC (за анл. — рух) — до неї відносяться товари, що
мають високу значимість для споживачів, але не становлять ви-
сокої цінності для бізнесу.
OPPORTUNISTIC (з англ. — підтримуюча) — до цієї категорії
відносяться товари, що не користуються широким попитом у
споживачів та не приносять компанії високі прибутки. Вони слу-
гують лише для того, щоб підтримувати уявлення про те, що
МЕТРО являється магазином категорії «все під одним дахом».
ESSENTIAL (з англ. — суттєва) — до неї відносяться товари,
що приносять компанії найвищі прибутки, товари з найвищою
маржею. Але ці товари не користуються широким попитом серед
споживачів.
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POWER (з англ. — сила) — до неї відносяться товари, що ма-
ють високу маржу та цінність для бізнесу, а також користуються
широким попитом у споживачів.
Рисунок 6. Категорії товарів в асортиментному портфелі
ТОВ «МЕТРО Кеш енд Кері Україна»
Вважаємо, що управління ланцюгами постачання в даному
випадку необхідно розглядати на трьох рівнях: закупівельна;
розподільча; складська логістика.
Відділ закупок займається пошуком постачальників та замов-
ленням необхідних обсягів продукції. Для подальшої обробки
замовлення передається до відділу управління ланцюгами поста-
чання. В мережі Метро існує три види поставок:
1) прямі поставки від постачальників до магазину;
2) поставки через розподільчу платформу;
3) прямі імпортні поставки.
Прямі поставки здійснюються через замовлення начальником
відповідного відділу торговельного центру. Постачальник здійснює
поставку напряму до магазину. Право власності на продукцію змі-
нюється під час передачі товару на рампі. Накладні надаються по-
стачальником безпосередньо начальнику відділу. Претензії до якос-
ті або умов зберігання висуваються постачальнику на місті.
Більшість товарів приходить в торговельні центри через роз-
подільчий центр. Розподільчий центр, послугами якого користу-
ється підпрємство поставляє товари через дві платформи: PAXD
(Pre allocated Cross Docking) та BBXD (Break Bulk Cross Docking).
Особливостями трансферу товарів через платформу PAXD є те,
що замовлення здійснюються торговим центром, постачальник сам
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збирає замовлення. Далі товар надходить до платформи, звідки на-
правляється в магазин. Зміна права власності відбувається на рампі
торговельного центру. Необхідні документи передаються до мага-
зину. Претензії щодо якості висуваються постачальнику, а щодо
пошкоджень при транспортуванні до розподільчого центру.
Замовлення на товари, які поставляються через платформу
BBXD збираються з усіх магазинів та направляються до головно-
го офісу, де в консолідованому вигляді надходять до постачаль-
ника. Далі постачальник доставляє продукцію на платформу. При
прийомці на платформі здійснюється зміна права власності. На
платформі товари групуються та збираються. Постачальник на-
дає консолідовану накладну, згідно замовлення головного офісу,
відповідальній особі розподільчого центру. Відповідальність за
якість та транспортування продукції несе розподільчий центр.
Прямі імпортні поставки здійснюються через замовлення го-
ловного офісу. При доставці таких товарів підприємство корис-
тується послугами логістичних операторів. Продукція зберігаєть-
ся на орендованих складах.
Процес управління товарними запасами можна розглядати на
рівні управління бізнес-процесами в торговельному центрі тому,
що саме там фізично відбувається більшість процесів пов’язаних
з управлінням товарними запасами.
Розглянемо три основні бізнес-процеси, управління якими на-
пряму впливає на рівень товарних запасів.
По-перше — це система замовлень товару. Товари для магазину
можуть замовлятися головним офісом та/або магазином. В основ-
ному замовлення здійснюються торговельним центром — началь-
никами відділів через електронну систему замовлень — «Диспози-
цію». Система сама пропонує обсяг продукції, який слід замовити.
Але система враховує лише обмежений перелік факторів — продаж
у той самий період за минулий рік, продаж за минулий місяць тощо.
По-друге — це система контролю за рівнем товарного запасу.
Контроль рівня товарного запасу та забезпечення вирішення про-
блеми відсутності товарів на поличках вирішується за допомогою
процедури «Gap check» (з англ. Перевірка порожніх місць). Дана
процедура передбачає ідентифікацію відсутніх товарів, через
сканування порожніх місць на поличках начальником відділу.
Інформація обробляється системою й розподіляється за групами
щодо причин відсутності (наприклад, причина відсутності — то-
вар не виставлений, товар не замовлений тощо). Після цього на-
чальник відділу повинен розглянути звіт щодо помилок та відре-
агувати. Ця процедура має проблеми на всіх рівнях її виконання.
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На рівні ідентифікації порожніх місць — введення недостові-
рної інформації. Це відбувається тому, що керівники сприймають
дану процедуру, як інструмент контролю і намагаються покра-
щити результати звіту, маніпулюючи даними.
На рівні обробки даних — система не враховує певні чинники,
які впливають на визначення причин нестачі товарних запасів.
На рівні реакції на відсутність товарів на поличці — відсут-
ність чіткої схеми зворотної комунікації. Брак щоденної уваги
менеджерів до проблеми відсутності товарів на поличках.
В ТОВ «МЕТРО Кеш енд Кері Україна» контроль рівня това-
рного запасу здійснюється за допомогою процедури корекції то-
варного запасу. Дана процедура забезпечує здійснення коректних
замовлень завдяки актуальній інформації про рівень товарних за-
пасів та передбачає забагато зайвої паперової роботи. Так, дані
про товар (артикул, вага, назва), що списується вносяться в окре-
мий бланк, і тільки потім вносяться в систему. Таким чином
втрачається час і актуальність інформації про рівень товарного
запасу. Також для перманентного моніторингу рівня товарного
запасу використовуються звіт «Щоденна статистика» (рис. 7).
Рисунок 7. Фрагмент звіту «Щоденна статистика»
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В даному звіті можна знайти інформацію про рівень товарних
запасів на даний момент часу та його порівняння у відсотковому
співвідношенні з минулими періодами. Наприклад, станом на
01.11.12 рівень товарного запасу в групі товарів «оброблене
м’ясо» в грошовому виразі складав 7 916 грн., що на 1,5 % біль-
ше ніж рівень товарного запасу 01.11.11. Рівень Old stock (з англ..
— застарі запаси) складав 0,2 %, що є в межах норми. Норма Old
stock для кожного відділу визначається окремо. Для відділу «об-
роблене м’ясо» припустиме значення Old stock знаходиться в
межах 0,1 % — 0,5 %. До звіту має доступ адміністрація торгових
центрів (керуючі торгівельною залою та директор) та спеціалісти
головного офісу (спеціалісти із закупівель, начальники відділів,
члени ради директорів).
Резюме. Маркетинговий підхід в діяльності оптово-
роздрібних підприємств на вітчизняному ринку дозволяє виріши-
ти ринкові проблеми найбільш раціональним шляхом, своєчасно
виявляти ринкові можливості і використовувати їх, планувати й
організовувати надання товарів і послуг з урахуванням передба-
чуваних тенденцій споживчого попиту.
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